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Mengukur ekuitas merek menjadi bagian penting di dalam organisasi, khususnya perguruan tinggi. 
Dengan mengukur ekuitas merek, perguruan tinggi akan lebih memahami tentang kesadaran merek, asosiasi 
merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek suatu perguruan tinggi. Rumusan masalah penelitian adalah (1) 
bagaimana persepsi mahasiswa tentang kesadaran merek STIE Surakarta?; (2) bagaimana pengaruh asosiasi 
merek dan persepsi kualitas pada loyalitas merek. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa STIE Surakarta. 
Sampel penelitian ini adalah 120 mahasiswa STIE Surakarta. Analisis menggunakan analisis deskriptif dan 
Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) merek STIE Surakarta 
menempati posisi ke-3 di benak konsumen; (2) asosiasi merek memiliki pengaruh positif tetapi tidak sig-
nifikan pada loyalitas merek dan persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan pada loyalitas 
merek. 
 




Measuring brand equity becomes an important part in the organization, especially college. By mea-
suring the brand equity, the college would be more understanding about its brand awareness, brand asso-
ciation, perceived quality, and brand loyalty. The Research problems were: (1) How were the students’ per-
ception about STIE Surakarta brand awareness?(2) How were the effects of brand association and perceived 
quality on brand loyalty. The samples of this research were 120 students of STIE Surakarta. The analysis 
used description and Structural Equation Modeling (SEM). The results showed that (1) the brand of STIE 
Surakarta occupied 3rd position in the minds of consumers; (2) Brand association had positive but insigni-
ficant effect on loyalty and perceived quality had positive and significant effect on brand loyalty. 
 




Persaingan di Industri Pendidikan khususnya di 
daerah Surakarta sangat ketat. Ada berbagai perguru-
an tinggi baik swasta maupun negeri di Ex-Kariside-
nan Surakarta, misalnya Universitas Negeri Solo 
(UNS), Universitas Muhammadiyah Solo (UMS), 
Universitas Batik Surakarta (UNIBA), STIE Surakar-
ta, STIE AAS, STIE Wijaya Mulya, STIMIK Sinar 
Nusantara, dan lain-lainnya. Namun perlu disadari, 
pesaing dari Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) 
Surakarta bukan saja dari perguruan tinggi, melain-
kan berbagai lembaga pendidikan yang menye-
lenggarakan kursus-kursus tertentu, seperti Solo-
Com, Magistra Utama, dan lain-lainnya.  
Membangun merek perguruan tinggi telah di 
bahas pada penelitian-penelitian sebelumnya (Casidy, 
2013; Curtis, Abratt, & Minor, 2009; Gray, Fam, & 
Llanes, 2003; Pinar, Trapp, Girard, & Boyt, 2011). 
Perguruan tinggi berlomba-lomba meningkatkan 
kesadaran dan citra mereknya. Berbagai cara dila-
kukan antara lain dengan menggunakan iklan, kegiat-
an-kegiatan, penyebaran brosur, presentasi ke SMA-
SMA, menggunakan media sosial, dan masih banyak 
lagi. Berbagai literatur menjelaskan juga bagaimana 
perguruan tinggi mampu meningkatkan minat calon 
mahasiswa agar kuliah di perguruan tinggi tersebut. 
Beberapa strategi tersebut antara lain: strategi posi-
tioning (Niculescu, 2006), melakukan reformasi dan 
inovasi (Saginova & Belyansky, 2008; Zhang, 
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Zhao, & Lei, 2012), mengembangkan tehnologi 
pembelajaran dan teknologi pendukungnya (Shurvil-
le, Browne, & Whitaker, 2009), mengurangi kebi-
ngungan calon pendaftar (Drummond, 2004), me-
ningkatkan kualitas pelayanan (Khan & Matlay, 
2009; Nicholls, Harris, Morgan, Clarke, & Sims, 
1995; Quintal, Wong, Sultan, & Wong, 2012; Sha-
rabi, 2013; Yeo, 2008), promosi yang menarik 
(Frolich & Stensaker, 2010), memiliki jaringan in-
ternasional (Ottewill, Riddy, & Fill, 2005) dan lain-
lainnya.  
Pengelolaan ekuitas merek bukan sekedar dipa-
kai untuk meningkatkan citra merek tersebut, na-
mun yang perlu difokuskan adalah untuk membuat 
konsumen menjadi loyal terhadap merek tersebut. 
Ekuitas merek dibangun bukan hanya melalui fungsi 
pemasaran saja (Schreuer, 2000). Untuk membangun 
ekuitas merek, Schreuer (2000) percaya akan peng-
gunaan tehnologi baru, saluran distribusi, hubungan, 
komunikasi dan pengalaman konsumen untuk me-
ningkatkan nilainnya. Semakin tinggi ekuitas merek 
diharapkan mampu meningkatkan baik niat atau pe-
rilaku konsumen dalam membeli produk atau jasa ter-
tentu. 
Membuat konsumen sadar akan adanya merek 
merupakan langkah awal dalam pengelolaan merek. 
Kesadaran merek mengacu pada apakah konsumen 
tahu atau tidak tentang sebuah merek (Keller, 2003b). 
Merek yang dikenal akan membuat merek tersebut 
masuk dalam pertimbangan konsumen (Macdonald 
& Sharp, 2000). Dalam konteks penelitian ini, maha-
siswa sebagai konsumen sudah sadar dan mengenal 
merek STIE Surakarta dengan sangat baik. Oleh se-
bab itu, kesadaran merek dalam penelitian ini hanya 
berfokus pada level kesadaran merek, yaitu apakah 
merek STIE Surakarta menjadi top of mind, brand re-
call, atau brand recognition. 
Asosiasi merek dan persepsi kualitas menjadi 
bagian penting dalam pengelolaan merek. Asosiasi 
merek akan membuat merek lebih cenderung di-
anggap memberikan berbagai pilihan dengan meng-
hubungkan merek dengan tanda-tanda tertentu (Ro-
maniuk, 2003) sedangkan persepsi kualitas terjadi ka-
rena adanya pembandingan antara apa yang diharap-
kan oleh konsumen dengan kinerja aktualnya (Parasu-
raman, Zeithaml, & Berry, 1988). Baik asosiasi me-
rek maupun persepsi kualitas memiliki pengaruh po-
sitif pada loyalitas (Das, 2014). 
STIE Surakarta perlu mengelola ekuitas merek-
nya dengan hati-hati, baik kesadaran merek, asosiasi 
merek, dan persepsi kualitas. Sebab apabila terjadi ke-
salahan dalam pengelolaannya, maka bisa berakibat 
fatal. Kesalahan pengelolaan ekuitas merek akan 
membuat mahasiswa menjadi tidak puas. Mahasiswa 
yang tidak puas akan membuat berita yang negatif pa-
da calon mahasiswa STIE Surakarta, dan hasil akhir-
nya adalah terjadinya penurunan penerimaan maha-
siswa baru pada tahun yang akan datang. Selain hal 
tersebut, mahasiswa yang tidak puas tidak akan men-
jadi alumni yang baik.  
Rumusan masalah dalam penelitian adalah (1) 
bagaimana persepsi mahasiswa tentang kesadaran 
merek STIE Surakarta; (2) bagaimana pengaruh 
asosiasi merek dan persepsi kualitas pada loyalitas 




Ekuitas merek merupakan salah satu konsep 
penting dalam praktek bisnis (Lassar, Mittal, & 
Sharma, 1995). Ekuitas merek dapat diaplikasikan 
berbagai jenis bidang, antara lain untuk meningkatkan 
internet branding (Simmons, Thomas, & Truong, 
2010), olahraga profesional (Alexandris, Douka, 
Tabel 1  
Definisi Ekuitas Merek 
Studi Penjelasan Konsep 
Leuthesser (1988) Sekumpulan asosiasi dan perilaku dari konsumen, anggota saluran, dan korporasi yang 
memungkinkan merek untuk mendapatkan volume atau margin yang lebih besar diban-
dingkan bila tanpa nama merek dan yang menjadikan merek menjadi kuat, berkelanjutan, 
dan memiliki keunggulan bersaing dibandingkan dengan pesaing. 
Aaker (1991) Nilai yang diberikan konsumen berdasarkan asosiasinya pada merek, seperti yang dire-
fleksikan dalam dimensi kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas me-
rek dan aset merek lainnya. 
Winter (1991) Ekuitas merek memberikan nilai tambah pada produk dengan asosiasi dan persepsi kon-
sumen pada nama merek. 
Keller (1993) Ekuitas merek merepresentasikan tingkat keakraban konsumen terhadap merek dan ke-
mampuan mengingat kembali merek berdasarkan asosiasi merek yang baik, kuat dan 
unik. 
Vazquez, Del Rio, dan Iglesias 
(2002) 
Menggunakan konsep consumer-based brand equity, Vazquez et al. (2002) mendefinisi-
kannya sebagai utilitas total dari asosiasi konsumen untuk menggunakan dan mengkon-
sumsi merek, termasuk asosiasi fungsional dan simbolis. 
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Papadopoulos, & Kaltsatou, 2008; Gladden & Mil-
ne, 1999; Gladden, Milne, & Sutton, 1998), bidang 
pendidikan (Mourad, Ennew, & Kortam, 2011), dan 
B2B (Aaker, 2002; Kalafatis, Remizova, Riley, & 
Singh, 2012; Keller & Lehmann, 2006). Penelitian-
penelitian tentang ekuitas merek menjelaskan bahwa 
memberikan nilai pada merek dipakai untuk me-
ngembangkan strategi pemasaran yang efektif serta 
meningkatkan loyalitas konsumen (Gladden & 
Funk, 2002 ; Keller, 1993; Low & Lamb, 2000). Pen-
tingnya ekuitas merek untuk konsumen karena ekui-
tas merek mampu meningkatkan pemahaman, proses 
informasi, kepercayaan diri saat mengambil keputus-
an, dan meningkatkan kepuasan untuk pemakai 
(Aaker, 1996b)  
Ada berbagai sudut pandang untuk memahami 
ekuitas merek. Literatur pemasaran dan akuntansi ber-
debat tentang konsep ekuitas merek (Wood, 2000). 
Literatur pemasaran cenderung menilai merek dari 
persepsi konsumen, sedangkan literatur akuntansi 
cenderung menilai merek dari sisi goodwill dari per-
usahaan. Tabel 1 menunjukkan berbagai definisi ten-
tang ekuitas merek. 
Aaker (1996a) menjelaskan bahwa ekuitas me-
rek dibagi ke dalam lima dimensi, antara lain kesadar-
an merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas 
merek dan kepemilikan aset lainnya. Gambar 1 me-
nunjukkan tentang dimensi ekuitas merek. 
 
 
Gambar 1. Dimensi Ekuitas Merek 




Kesadaran merek didefinisikan sebagai kemam-
puan konsumen untuk memanggil dan mengingat 
kembali merek sebagai refleksi dari kemampuan un-
tuk mengidentifikasi merek pada kondisi yang ber-
beda dan menghubungkan nama merek, logo, simbol, 
dan dan sebagainya untuk asosiasi tertentu dalam me-
mori (Keller, 1993). Aaker (1991) mendefinisikan ke-
sadaran merek sebagai kemampuan calon pembeli 
(potential buyer) untuk mengenali (recognize) atau 
menyebutkan kembali (recall) suatu merek merupa-
kan bagian dari suatu kategori produk. Aaker (1996b) 
kembali mendefiniskan kesadaran merek sebagai ke-
kuatan merek pada benak konsumen.  
Kesadaran merek berarti konsumen memiliki 
pengetahuan akan nama merek (Aaker, 1991; Keller, 
1993). Kesadaran merek dapat mempengaruhi kepu-
tusan konsumen dalam membeli barang (Huang & 
Sarigollu, 2012) khususnya untuk low involvement 
packged goods. Kesadaran merek juga memiliki pe-
ran penting dalam meningkatkan profitabilitas dan 
penjualan (Baldauf, Cravens, & Binder, 2003) serta 
kinerja perusahaan (Kim & Kim, 2005;  Kim & Kim, 
2004). 
Dimensi atau indikator dari kesadaran merek 
adalah top of mind, brand recall, brand recognition, 
dan unware brand (Aaker, 1996b). Top of mind ada-
lah nama merek yang ada di puncak pikiran manusia, 
ketika seseorang bertanya sebuah merek dalam suatu 
kategori maka merek tersebut muncul pertama kali. 
Brand Recall adalah merek yang disebutkan oleh 
konsumen setelah merek yang masuk dalam kategori 
top of mind, tanpa bantuan merek tersebut dapat di-
ingat. Brand recognition adalah merek yang dise-
butkan namun perlu bantuan. Unware brand ada-
lah merek yang tidak diingat konsumen walaupun 




Beberapa ahli mendefinisikan asosiasi merek. 
Keller (1993) mendefinisikan asosiasi merek sebagai 
simpul informasi yang terkait dengan simpul merek 
dalam memori dan memiliki arti bagi pelanggan. 
Asosiasi merek juga terkait dengan informasi tentang 
apa yang ada dalam benak pelanggan tentang merek, 
baik positif atau negatif, terhubung ke simpul memori 
otak (Emari, Jafari, & Mogaddam, 2012). Asosiasi 
merek terdiri dari keseluruhan merek yang berhu-
bungan dengan pikiran, perasaan, persepsi, citra, pe-
ngalaman, kepercayaan, sikap (Kotler, 2006) dan se-
gala sesuatu yang berhubungan dengan memori ten-
tang merek (Chieng & Lee, 2011). Phan dan Ghan-
tous (2013) membedakan asosiasi merek yang ber-
hubungan dengan citra perusahaan jasa ke dalam dua 
jenis, antara lain asosiasi berbasis korporat dan aso-
siasi berbasis pengalaman.  
Keller (1993) membagi asosiasi merek ke dalam 
tiga jenis. Pertama, atribut. Atribut didefinisikan se-
bagai ciri-ciri atau karakteristik dari produk. Atribut 
dikategorikan ke dalam dua jenis, yaitu atribut yang 
berhubungan dengan produk (berhubungan dengan 
komposisi atau kebutuhan fisik produk atau jasa) dan 
atribut yang berhubungan dengan bukan produk (fak-
tor ekstenal yang berhubungan dengan produk, seper-
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ti harga, kemasan, dan lain-lainnya). Kedua adalah 
manfaat. Manfaat adalah dengan persepsi konsu-
men yang dihubungkan dengan nilai produk dan hasil 
yang akan dicapai. Manfaat dikategorikan ke dalam 
tiga kategori, yaitu manfaat fungsional, manfaat 
fungsional, dan manfaat simbolik (Keller, 2003a). 
Ketiga adalah sikap merek. Sikap merek didefinisi-
kan sebagai evaluasi keseluruhan tentang merek. 
Beberapa peneliti menjelaskan tentang dimensi 
asosiasi merek. Del Rio, Va´zquez-Casielles, dan 
Iglesias (2001) menjelaskan dimensi garansi, identi-
fikasi personal, identifikasi sosial, dan status. Keller 
(1993) menjelaskan dimensi asosiasi merek ke dalam 
tiga kategori: atribut, fungsi, dan sikap. Namun dalam 
penelitian ini peneliti mengusulkan tiga dimensi untuk 
mengukur asosiasi merek dari perguruan tinggi, 
antara lain kekuatan, keberbedaan, dan keunikan. 
Dimensi kekuatan diartikan sebagai persepsi konsu-
men yang menyatakan kemampuan sebuah merek da-
lam memenangkan pasar. Dimensi keberbedaan ber-
arti persepsi konsumen tentang adanya perbedaan 
spesifik antara satu merek dengan merek lainnya. Di-
mensi Keunikan adalah persepsi konsumen yang me-
nyatakan bahwa merek memiliki keunikan dibanding-




Chieng dan Lee (2011) menjelaskan bahwa per-
sepsi kualitas cenderung menjadi dimensi dari ekuitas 
merek dibandingkan dengan asosiasi merek. Persepsi 
kualitas didefinisikan sebagai penilaian pelanggan 
tentang keunggulan keseluruhan produk atau superio-
ritas dari kualitas objektif (Zeithaml, 1988). Persepsi 
kualitas adalah sikap yang dihasilkan dari perban-
dingan harapan konsumen dengan kinerja aktual 
(Parasuraman et al., 1988).  
Zeithaml (1988) menjelaskan bahwa persepsi 
kualitas dibagi menjadi dua kelompok, yaitu intrinsik 
dan ekstrinsik. Intrinsik menyangkut aspek fisik dari 
produk (warna, rasa, bentuk, dan lain-lainnya), 
sedangkan ekstrinsik berhubungan dengan aspek 
bukan fisik dari produk (nama merek, harga, in-
formasi tentang produk). Brady, Cronin, dan Brand 
(2002) mempertimbangkan dimensi dari persepsi ku-
alitas terdiri dari kualitas tehnis dan kualitas 
fungsional. Dalam penelitian ini, persepsi kualitas me-
ngacu pada SERVQUAL dari Parasuraman et al. 
(1988) yaitu aspek fisik, empati, jaminan, responsif, 
dan kehandalan.  
Persepsi kualitas khususnya kualitas pelayanan 
menjadi salah satu bagian penting dalam mengem-
bangkan perguruan tinggi. Beberapa peneliti memper-
lihatkan peran kualitas pelayanan dalam perguruan 
tinggi (Khan & Matlay, 2009; Nicholls et al., 1995; 
Quintal et al., 2012; Sharabi, 2013; Yeo, 2008). 
Persepsi kualitas pelayanan sangat penting karena 
mampu meningkatkan loyalitas konsumen (Giovanis, 
Zondiros, & Tomaras, 2014; Gurbuz, 2008; Kranias 





Beberapa ahli melihat loyalitas merek dalam 
berbagai perspektif. Ada yang menjelaskan loyalitas 
merek sebagai keterikatan konsumen pada merek 
(Aaker, 1991), pembelian ulang (Keller & Lehmann, 
2006), komitmen membeli kembali merek (Oliver, 
1999), harga premium (Aaker, 1996b; Chaudhuri & 
Holbrook, 2001). Dick dan Basu (1994) melihat lo-
yalitas ke dalam dua bagian, yaitu relative attitute dan 
repeat patronage. Odin, Odin, dan Valette-Flo-
rence (2001) melihat loyalitas melalui dua pende-
katan yaitu stokhastik (loyalitas sebagai tindakan) dan 
deterministik (loyalitas sebagai sikap loyal seseorang 
pada merek tertentu). Mellens, Dekimpe, dan Steen-
kamp (1996) dan Rundle-Thiele dan Mackay 
(2001) menganalisis dimensi loyalitas dibagi ke da-
lam dua dimensi, yaitu loyalitas sikap (preferensi, ko-
mitmen, dan niat untuk membeli ulang) dan loyalitas 
tindakan (tindakan pembelian ulang pada periode 
waktu tertentu). Di dalam penelitian ini, kami mengu-
sulkan seseorang yang loyal pada universitas, maka 
akan dilihat dari beberapa dimensi, yaitu tidak punya 
keinginan untuk pindah, rekomendasi, dan menjadi 
alumni.  
   
Pengaruh Asosiasi Merek pada Loyalitas Merek 
 
Asosiasi merek di dalam memori konsumen 
merupakan komponen dasar dari Customer-Based 
Brand Equity (Christodoulides & De Chernatony, 
2010; Keller, 2003a). Keller (1993) membuat konsep 
tentang pengetahuan merek sebagai asosiasi di dalam 
benak konsumen yang dibedakan oleh rasa suka, ke-
kuatan, dan keunikan. Pengetahuan dan asosiasi ter-
sebut akan dapat mendorong konsumen mengevaluasi 
atau memberi respon dengan tindakan (Koll & Von 
Wallpach, 2014), misalnya komitmen, kepercayaan,  
kepercayaan, niat membeli, pembelian, rekomendasi 
(Bapat, 2013; Broniarchzyk & Alba, 1994; Janiszew-
ski & Van Osselaer, 2000; Lane, 2003), bahkan loya-
litas pada merek tertentu (Alexandris et al., 2008; Ba-
pat, 2013; Phan & Ghantous, 2013).  
Fokus penelitian ini adalah industri pendidikan 
khususnya perguruan tinggi. Kami berpendapat 
bahwa ada tiga indikator dari perguruan tinggi, yaitu 
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kekuatan, keberbedaan, dan keunikan (Till, Baack, & 
Waterman, 2001) akan mampu meningkatkan secara 
signifikan loyalitas mahasiswa terhadap STIE Sura-
karta. Berdasarkan kajian hasil empiris tersebut, maka 
dapat dibangun hipotesis yakni:  
H1:  Asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan 
signifikan pada loyalitas merek. 
 
Pengaruh Persepsi Kualitas Pada Loyalitas Merek 
 
Parasuraman et al. (1988) berpendapat bahwa 
persepsi konsumen merupakan yang dihasilkan dari 
perbandingan harapan konsumen dengan kinerja ak-
tual. Apabila kinerja aktual dari merek lebih dari yang 
diharapkan, maka akan muncul sikap positif konsu-
men pada merek tersebut. Sikap positif pada sebuah 
merek dapat memprediksi perilaku seseorang (Cheri-
an & Jacob, 2012), baik niat membeli ulang ataupun 
tindakan pembelian ulang (Cho, Rha, & Burt, 2015).  
Penelitian-penelitan terdahulu menunjukkan 
bahwa persepsi kualitas mampu meningkatkan 
loyalitas merek (Giovanis et al., 2014; Gurbuz, 2008; 
Kranias & Bourlessa, 2013; Segoro, 2013; Shi et al., 
2014). Penelitian-penelitian tersebut bukan hanya pa-
da satu industri saja melainkan beraneka industri, se-
perti retail (Gurbuz, 2008), bank (Kranias & Bour-
lessa, 2013), kasino (Shi et al., 2014), selular (Giova-
nis et al., 2014; Segoro, 2013). Penelitian ini berfokus 
pada industri pendidikan, khususnya perguruan tinggi. 
Berdasarkan kajian hasil empiris tersebut, maka dapat 
dibangun hipotesis yakni:  
H2:  Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan 
signifikan pada loyalitas merek. 
 
Model Penelitian Empiris 
 
Gambar 2 merupakan model penelitian empiris; 
 
 
Gambar 2. Model Penelitian Empiris 
Metode Penelitian 
 
Sampel, Teknik Pengambilan Sampel, dan Analisis 
 
Kuesioner disebar kepada 200 mahasiswa STIE 
Surakarta, namun hanya 120 responden saja yang da-
tanya bisa dilanjutkan pada tahap berikutnya. Tek-
nik pengambilan sampel adalah dengan mengguna-
kan simple random sampling. 
Analisis penelitian ini menggunakan dua 
metode, yaitu analisis deskriptif dan Structural Equa-
tion Modeling (SEM). Analisis deskriptif adalah 
analisis yang dilakukan dengan cara mendeskripsikan 
data setelah melakukan tabulasi pada masing-masing 
indikator penelitian. Structural Equation Modeling 
merupakan analisis multivariat yang dipakai untuk 
menguji sebab akibat. Untuk mengolah data, peneliti-




Berikut operasionalisasi variabel dapat dilihat 




Variabel & Definisi Indikator Sumber 
Asosiasi Merek adalah 
asosiasi merek sebagai 
simpul informasi yang 
terkait dengan simpul 
merek dalam memori 





Till et al. (2001) 
Persepsi Kualitas adalah 
sebagai penilaian pelang-
gan tentang keunggulan 
keseluruhan produk atau 
superioritas dari kualitas 
objektif. 
 Aspek fisik 
 Empati 
 Jaminan 




Loyalitas Merek adalah 
keinginan untuk tidak 
berpindah dari satu 
merek. 






Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 
Untuk menganalisis kesadaran merek mahasis-
wa STIE Surakarta, peneliti menggunakan pertanyaan 
terbuka. Peneliti meminta responden untuk menye-
butkan tujuh merek perguruan tinggi yang dikenal 
mahasiswa di Eks-Karesidenen Surakarta. Jawaban 
pertama dari pertanyaan itu akan diberi nilai 7, jawab-
an ke-2 diberi nilai 6, sampai jawaban ke-7 akan di-
beri nilai 1. Lalu hasilnya akan dibuat rata-rata. Hasil 
outputnya seperti pada Tabel 3. 
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Dalam kesadaran merek, ada empat tingkatan 
yaitu top of mind, brand recall, brand recognition dan 
unware brand. Pada penelitian ini hanya akan melihat 
kesadaran merek dari top of mind dan brand recall. 
Top of mind dilihat dari rata-rata merek yang pertama 
kali disebutkan oleh mahasiswa STIE Surakarta, se-
dangkan brand recall merupakan merek yang dise-
butkan setelah top of mind. Dari Tabel 3, dapat disim-
pulkan bahwa merek STIE Surakarta tidak menem-
pati top of mind pada benak mahasiswa. Di dalam be-
nak mahasiswa, Merek STIE Surakarta menempati 
posisi ke-3.   
 
Tabel 3 









UNS 5,864 IAIN 0,309 
UMS 5,123 UNIVET 0,272 
STIES 4,247 USB 0,235 
UNIBA 3,074 STIMIK DUTA 
BANGSA 
0,111 
UNISRI 2,864 STIE AAS 0,099 
AUB 1,58 ATMI 0,099 
UNSA 1,284 UNIV. SAHID 0,086 
STIMIK SINUS 0,753 UNIVERSITAS 
TERBUKA 
0,049 
ISI 0,63 STIKES 
AISIYAH 
0,012 
UTP 0,494 STIE ATMA 
BAKTI 
0,012 
ATW 0,346   
 
Tabel 4 menunjukkan validitas dan reliabilitas 
penelitian ini. Reliabilitas penelitian ini dilihat dari 
Crobach Alpha dan construct reliability, sedangkan 
validitas penelitian ini dilihat dari convergent validity 
dan AVE.  
 Cronbach Alpha. Nilai cut off dari cronbach alpha 
adalah 0,6. Variabel-variabel yang di teliti pada 
penelitian ini adalah reliabel sebab nilainya di atas 
nilai cut-off (Asosiasi Merek: 0,869; Persepsi 
Kualitas: 0,937; dan Loyalitas Merek: 0,85).  
 Contruct Reliablitity. Nilai cut off dari construct 
reliability adalah 0,7 (Ghozali, 2013). Variabel-va-
riabel yang diteliti pada penelitian ini adalah re-
liabel sebab nilainya di atas nilai cut-off (Aso-
siasi Merek: 0,867; Persepsi Kualitas: 0,949; dan 
Loyalitas Merek: 0,81). 
 AVE. Nilai cut off dari AVE adalah 0,5 (Ghozali, 
2013). Variabel-variabel yang diteliti tersebut 
memiliki validitas sebab semua nilainya di atas ni-
lai cut-off (Asosiasi Merek: 0,827; Persepsi Kua-
litas: 0,889; dan Loyalitas Merek: 0,767). 
 Convergent Validity. Nilai cut off dari convergent 
validity adalah 0,7 (Ghozali, 2013). Semua in-
dikator tiap tiap variabel adalah valid sebab nilai-
nya di atas nilai cut-off. 
 
Tabel 4 
Validitas dan Reliabilitas 







ASOSIASI MEREK 0,869 0,867  0,827 
   BAS1 (Kekuatan)   0,804  
   BAS2 (Keberbedaan)   0,856  
   BAS3 (Keunikan)   0,834  
PERSEPSI KUALITAS 0,937 0,949  0,889 
   SER1 (Fasilitas Fisik)   0,882  
   SER2 (Kecepatan)   0,928  
   SER3 (Empati)   0,896  
   SER4 (Jaminan)   0,835  
   SER5 (Kehandalan)   0,795  
LOYALITAS MEREK 0,85 0,81  0,767 
   L1 (Tidak Pindah)   0,772  
   L2 (Menjadi Alumni)   0,753  
   L3 (rekomendasi)   0,91  
 
Indikasi model fit apabila data yang dimiliki fit 
dengan model yang dibangun. Model fit pada pene-
litian ini dilihat dari nilai NFI, TLI dan CFI. Cut-off 
dari ketiga nilai tersebut adalah 0,9 (Ghozali, 2013). 
Dari Gambar 3 dapat diketahui bahwa nilai NFI 
(0,916), TLI (0,930), dan CFI (9,48) di atas nilai cut-
off, sehingga dapat dikatakan bahwa model yang di 
bangun sudah fit dengan data. 
 
 
Gambar 3. Hasil Analisis Model Struktural 
 
Tabel 5 
Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 
Hipotesis Koefisien p Keterangan 
Loyalitas   Asosiasi Merek 0,040 0,847 Hipotesis 
Ditolak 
Loyalitas Merek  Persepsi  
  Kualitas 
1,000 *** Hipotesis 
Diterima 
 
Berdasarkan Tabel 5, terdapat dua hipotesis 
yang telah diuji dan hasilnya menunjukkan satu hi-
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potesis diterima dan satu hipotesis ditolak. Hipotesis 
yang ditolak adalah asosiasi merek memiliki penga-
ruh positif dan signifikan pada loyalitas merek (koefi-
sien = 0,040; p = 0,847). Hasil penelitian tersebut 
menjelaskan bahwa pengaruh antara asosiasi merek 
pada loyalitas merek tidak signifikan. Hipotesa yang 
diterima adalah persepsi kualitas memiliki pengaruh 
positif dan signifikan pada  loyalitas merek (koefisien 




Sejak muncul pada tahun 1980an, konsep ekui-
tas merek menjadi bagian penting baik bagi akade-
misi ataupun praktisi (Cobb-Walgren, Ruble, & 
Donthu, 1995). Ekuitas merek sendiri didefinisikan 
sebagai nilai yang diberikan konsumen berdasarkan 
asosiasinya pada merek, seperti yang direfleksikan 
dalam dimensi kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, loyalitas merek dan aset merek la-
innya.  
Penelitian ini menemukan adanya suatu keaneh-
an tentang kesadaran merek mahasiswa STIE Su-
rakarta. Hasil penelitian ini menemukan bahwa pe-
ringkat kesadaran tertinggi (top of mind) mahasiswa 
STIE Surakarta bukan pada merek STIE Surakarta. 
Merek STIE Surakarta hanya menempati posisi ke-3 
atau sebagai brand recall.  
Hasil uji hipotesa menunjukkan bahwa asosiasi 
merek memiliki pengaruh positif tetapi tidak efisien 
pada loyalitas merek. Asosiasi merek yang meliputi 
kekuatan, keberbedaan, dan keunikan tidak mampu 
secara signifikan membuat mahasiswa loyal pada 
STIE Surakarta. Artinya membangun asosiasi tertentu 
bagi mahasiswa bukan sesuatu yang vital bagi lo-
yalitas mahasiswa. Membangun asosiasi atau citra le-
bih cocok dan berguna pada promosi kampus, yaitu 
berfungsi untuk menjaring calon mahasiswa baru. Ha-
sil penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebe-
lumnya. Penelitian sebelumnya menunjukkan bah-
wa asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan sig-
nifikan pada loyalitas merek (Alexandris et al., 2008; 
Phan & Ghantous, 2013).  
Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan 
signifikan pada loyalitas merek. Persepsi kualitas 
yang meliputi aspek fisik, empati, jaminan, responsif, 
dan kehandalan mampu secara signifikan meningkat-
kan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini sama de-
ngan penelitian sebelumnya. Hasil penelitian sebe-
lumnya menunjukkan bahwa persepsi kualitas 
memiliki pengaruh positif dan signifikan pada lo-
yalitas merek (Giovanis et al., 2014; Gurbuz, 2008; 
Kranias & Bourlessa, 2013; Segoro, 2013; Shi et al., 
2014).  
Simpulan dan Implikasi 
 
Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa posisi 
STIE Surakarta di benak mahasiswa adalah brand re-
call. Ada beberapa indikasi mengapa STIE Sura-
karta tidak menjadi top of mind di dalam benak kon-
sumen. Pertama, ada kemungkinan mahasiswa STIE 
Surakarta memandang UNS dan UMS sebagai kam-
pus besar dan lebih unggul dibanding STIE Surakarta. 
Oleh sebab itu, di dalam benak mahasiswa, UNS dan 
UMS menempati posisi paling tinggi. Kedua, ada ke-
mungkinan STIE Surakarta memang bukan pilihan 
utama dari mahasiswa. Harus ada upaya yang dilaku-
kan oleh agar posisi merek STIE Surakarta menem-
pati top of mind di benak mahasiswa misalnya saja: 
(1) membangun pengetahuan konsumen dengan cara 
memberikan edukasi kepada mahasiswa tentang visi, 
filosofi, budaya, dan kelebihan STIE Surakarta diban-
dingkan dengan perguruan tinggi lainnya, (2) memba-
ngun hubungan emosional antara karyawan, dosen, 
alumni, dan mahasiswa. Semakin erat hubungan 
beberapa pihak tersebut, maka diharapkan posisi 
STIE Surakarta di benak konsumen menjadi top of 
mind; dan (3) membuat seluruh mahasiswa aktif da-
lam berbagai kegiatan di kampus. Ketiga strategi ter-
sebut akan menyentuh sisi kognitif, afektif, dan peri-
laku mahasiswa.  
Asosiasi merek memiliki pengaruh tidak signi-
fikan pada loyalitas merek. Hasil penelitian ini meng-
indikasikan bahwa mahasiswa STIE Surakarta tidak 
terlalu MEM asosiasi-asosiasi apa saja yang dibangun 
oleh STIE Surakarta. Tujuan pembangunan asosiasi 
sebenarnya adalah untuk menarik calon mahasiswa 
STIE Surakarta, bukan untuk meningkatkan loyalitas 
mahasiswa STIE Surakarta.  
Peningkatan kegiatan yang unik dan berbeda 
serta membangun daya saing STIE Surakarta, di-
bandingkan kampus lain akan mampu meningkatkan 
loyalitas mahasiswa. Kualitas yang dipersepsikan me-
miliki pengaruh positif dan signifikan pada loyalitas 
merek. Mahasiswa telah merasakan pelayanan baik 
dari dosen ataupun karyawan STIE Surakarta. Pela-
yanan tersebut membuat mahasiswa tidak akan ber-
pindah ke kampus lain, menjadi alumni, bahkan 
memberikan informasi kepada pihak lain.  
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan ten-
tang meningkatkan persepsi kualitas mahasiswa, an-
tara lain: (1) adanya perbaikan pada fasilitas-fasilitas 
seperti perpustakaan, kantin, ruang kelas, dan aula. 
(2) memberikan berbagai pelatihan tentang pelayan-
an prima pada karyawan, sehingga karyawan mampu 
memberikan pelayanan terbaik pada mahasiswa. 
Temuan penelitian ini memberikan masukan ba-
gi penelitian di bidang manajemen merek, khususnya 
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penelitian tentang ekuitas merek. Studi yang kami la-
kukan berfokus pada ekuitas merek perguruan tinggi 
swasta, khususnya STIE Surakarta. Konsumen per-
guruan tinggi adalah mahasiswa yang studi aktif pada 
perguruan tinggi tersebut. Dari sisi konsumen, persep-
si kualitas (khususnya kualitas pelayanan) lebih mem-
berikan kontribusi yang signifikan bagi loyalitas me-
rek dibandingkan dengan hanya membangun asosia-
si-asosiasi tertentu.  
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, 
antara lain: (1) dimungkinkan responden dalam me-
ngisi kuesioner kurang objektif karena statusnya yang 
masih menjadi mahasiswa STIE Surakarta; (2) model 
penelitian masih cukup sederhana. 
 Untuk penelitian yang akan datang, kami 
menyarankan (1) Dengan satu model yang sama, kita 
membandingkan apakah hasilnya sama apabila kita 
meneliti 2 atau lebih perguruan tinggi (membanding-
kan antara kampus swasta dan negeri); (2) gunakan 
variabel moderasi, seperti demografi responden. (3) 
Sampel penelitian adalah alumni perguruan ting-
gi; (4) membandingkan antara ekuitas merek 
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